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BAB 5 
SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN 
 
5.1 Simpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan, simpulan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
a. Interaction via social media (IVSM) memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap trust (T) sehingga dapat ditarik simpulan bahwa semakin positif 
interaction via social media yang dilakukan oleh konsumen Tokopedia akan 
membuat konsumen tersebut memiliki trust yang tinggi pada Tokopedia. 
Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 1 yang menyatakan 
interaction via social media berpengaruh terhadap trust diterima. 
b. Past online shopping experience (POSE) memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap trust (T) sehingga dapat ditarik simpulan bahwa semakin 
baik past online shopping experience yang dimiliki oleh seorang konsumen 
Tokopedia akan meningkatkan trust dari konsumen tersebut terhadap 
Tokopedia. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 2 yang 
menyatakan past online shopping experience berpengaruh terhadap trust 
diterima. 
c. Trust (T) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 
intention (RI) sehingga dapat ditarik simpulan bahwa semakin tinggi tingkat 
trust konsumen Tokopedia akan membuat tingkat repurchase intention dari 
konsumen tersebut menjadi tinggi. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa 
hipotesis 3 yang menyatakan trust berpengaruh terhadap repurchase intention 
diterima. 
d. Interaction via social media (IVSM) memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention (RI) melalui trust (T) sehingga dapat ditarik 
simpulan bahwa semakin positif interaction via social media yang dilakukan 
oleh konsumen Tokopedia akan membuat tingkat trust konsumen tersebut 
semakin tinggi yang berdampak pula pada peningkatan repurchase intention 
konsumen tersebut. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 4 yang 
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menyatakan interaction via social media berpengaruh terhadap repurchase 
intention melalui trust diterima. 
e. Past online shopping experience (POSE) memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention (RI) melalui trust (T) sehingga dapat 
ditarik simpulan bahwa semakin baik past online shopping experience yang 
dimiliki konsumen Tokopedia akan membuat tingkat trust konsumen tersebut 
menjadi tinggi dan berdampak pula pada peningkatan repurchase intention 
konsumen tersebut. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 5 yang 
menyatakan past online shopping experience berpengaruh terhadap 
repurchase intention melalui trust diterima. 
 
5.2 Keterbatasan 
Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini. Pertama, kurang 
meratanya usia responden dalam penelitian ini. Sebagian besar responden dalam 
penelitian ini memiliki usia berkisar antara 17-<25 tahun, hal ini tentunya menjadi 
keterbatasan peneliti untuk meneliti tentang opini dari responden yang berusia 
lain. Karena tentunya konsumen yang memiliki usia yang berbeda memiliki gaya 
beli yang berbeda pula, sehingga dapat dikatakan bahwa penelitian ini sebagian 
besar meneliti responden yang berusia sekitar 17-<25 tahun. Kedua, penelitian ini 
hanya berfokus pada pengguna aplikasi Tokopedia di Surabaya. Hampir sama 
seperti usia, orang yang tinggal di wilayah A akan memiliki perilaku pembelian 
yang berbeda dengan orang yang tinggal di wilayah B. Dan terakhir, terdapat satu 
indikator yang di drop dalam penelitian ini yang membuat hasil pengujian 
menjadi kurang signifikan. 
 
5.3 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, simpulan, dan keterbatasan diatas, maka dapat 
diajukan saran sebagai berikut: 
5.3.1 Saran Akademis 
Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat melakukan penelitian serupa 
dengan meratakan usia dari responden agar hasil dari penelitian dapat menjadi 
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lebih luas tidak hanya terpaku pada responden yang berusia 17-<25 tahun. Selain 
itu, diharapkan juga penelitian selanjutnya dapat meluaskan wilayah dari objek 
yang diteliti, sehingga hasil dari penelitian dapat menjadi lebih signifikan dan 
dapat digunakan di seluruh Indonesia. Dan terakhir, sebaiknya penelitian 
selanjutnya dapat melakukan pengecekan secara terus-menerus terhadap 
indikator-indikator yang digunakan, sehingga tidak ada indikator yang di drop dan 
membuat hasil penelitian menjadi lebih signifikan. 
 
5.3.2 Saran Praktis 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, maka dapat diberikan beberapa 
rekomendasi berupa saran-saran yang dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 
pihak Manajemen Tokopedia di Surabaya. Pertama, dari variabel interaction via 
social media dapat dilihat bahwa indikator dengan mean terendah adalah indikator 
yang menyatakan ‘Tokopedia memberikan kesempatan bagi saya dan konsumen 
lain untuk saling berinteraksi dengan ulasan’ dengan nilai mean sebesar 3,587. 
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Tokopedia memang saling berinteraksi 
satu sama lain dengan konsumen lain melalui ulasan, akan tetapi hal ini masih 
kurang digunakan bila dibandingkan dengan interaksi melalui penilaian dan saran. 
Oleh karena itu, sebaiknya Tokopedia lebih memberikan arahan bagi 
konsumen-konsumennya untuk saling berinteraksi melalui ulasan. Hal ini 
mungkin dapat dilakukan oleh Tokopedia dengan cara membuat konsumen wajib 
memberikan ulasan setelah mereka melakukan pembelian, dengan begitu akan 
lebih banyak ulasan mengenai produk-produk yang dibeli oleh konsumen 
Tokopedia yang dapat membuat konsumen lain mendapatkan informasi yang 
mereka perlukan sebelum melakukan pembelian. Sehingga hal ini akan membantu 
Tokopedia dalam meningkatkan trust serta repurchase intention dari konsumen 
mereka. 
Kedua, dari variabel past online shopping experience dapat dilihat bahwa 
indikator dengan mean terendah adalah indikator yang menyatakan ‘Saya 
menemukan produk yang saya cari di Tokopedia dengan mudah’ dengan nilai 
mean sebesar 3,647. Hal ini menunjukkan bahwa masih ada konsumen Tokopedia 
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yang tidak dapat menemukan produk yang mereka cari dengan mudah. Tentunya 
pengalaman konsumen dalam belanja merupakan suatu hal yang sangat penting 
bagi Tokopedia. Oleh karena itu, sebaiknya Tokopedia lebih meningkatkan dan 
memperbarui sistem pencarian produk mereka sehingga mempermudah konsumen 
dalam mencari produk yang dicari. Dengan begitu, konsumen akan memiliki 
pengalaman belanja yang baik sehingga dapat meningkatkan trust dan repurchase 
intention dari konsumen tersebut. 
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